
















































































































































































































































































































































































































































































































































Product Attributlve Factors2、3） Emotional　Factors　3） Partial






GRP4） InClinatiOn5》 Interva16） of　Established
oroduct7｝
Brand　A 0，135 0，388 0，452 0，458 1，349 一〇．350 一1．208 1315 4，087 3，591 0
Brand　B 17．297a 0，672 0，500 0，126 0，505 一〇．863 一1．720 677 3，522 2，957 0
Brand　C 2，939 0，327 1，007 0，545 一1．426 一1．256 一〇．535 489 3，727 3，864 0
Brand　D 12．117a 0，279 0，441 0，108 一1．209 0，618 一1．600 159 4，158 3，895 0
Brand　E 34．644a 0，618 0，511 0，683 一〇．351 1，002 0，992 1364 3，522 2，957 0
Brand　F 3，915 0，655 0，452 0，539 0，586 一2。087 1，555 1550 3，727 3，864 0
Brand　G 34．910a 0，685 0，453 0，494 0，923 一〇．472 0，676 1760 3，227 3，682 0
Brand　H 7．884a 0，167 0，388 0，399 一1．575 一〇．255 一〇．435 13760 3，708 3，917 1
Brand　I 11．253b 0，503 0，402 0，630 一〇．990 0，189 0，769 7954 3，708 3，917 0
Brand　J 2．503a 0，654 0，820 0，509 一〇．013 0，573 一〇．073 5628 2，609 1，957 1
Brand　K 7．678a 0，690 0，423 0，480 0，925 0，865 一1．057 3443 3，087 3，913 0
Brand　L 4．541a 0，469 0，437 0，613 一〇．069 0，892 0，306 38508 3，619 3，583 1
Brand　M 16．385a 0，651 0，424 0，460 1，134 一〇．730 0，176 1615 3，500 3，421 0
Brand　N 3．985a 0，448 0，397 0，718 1，262 1，962 0，526 2780 3，045 2，955 0





































































































































































































































































































































































































　 　 　　　　　 　　　　　　　　　　　　　the　condition　becomes　looser．王【owever　the　parameters
’　　 °　　　　aecording　to　this　order．　To　our　regret，　we　could　not　examine


































































































































































R2 0，568 0，567 0，551 0，693 0，540 0，392 0，572 0
Notes：（1）The　parameter　sign　has　the　stable　direction　for　the　variable．
　　　　（2）In　case　1，　this　effect　is　about　the　parameter　of　all　factors．　In　other　cases，　this　about　the　parameter　of　the　product　attributive　factors．
　　　　（3）In　blanks，　the　var至ab！es　are　removed．
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purchase．　So　the　consumer　will　buy　the　product　item　with　the　price　reduction．
Therefore　the　sign　of　the　parameters　seems　to　be　reasonable．
　　（iv）　Re且nement
　　　　All　siglls　of　the　parameters　of　the　refinement　variables　were　negative．　The
refinement　is　the　representative　facもor　as　to　the　non－informative　advertisements　or
the　imaginary　advertisements　generally．　The　higher　the　re且nement　of　the　CF　is，　the
better　image　the　consumer　has　to　the　product　item．　This　better　image　is　thought
to　make　the　consumers，　price　sensitivity　dull．　Therefore　this　sign　seems　to　be
reasonable．
　　（v）　　Familiarity
　　　　AII　signs　of　the　parameters　of　the　familiarity　variable　have　were　positive．　The
consumer　is　apt　to　evoke　the　product　when　she　or　he　calls　to　mind　the　product　category
because　the　familiarity　in　the　CF　attract　the　consumer　to　the　product．　The　familiarity
is　thought　to　promote　the　consumer，s　price　sensitivity　more　and　more　as　the　price
reduetion．　So　we　accepted　the　validity　of　this　sign　of　the　parameters．
　　（vi）　　Stock　Inclination
　　　　All　signs　of　the　parameters　of　the　stock　inclination　were　negative．　We　have　to
interpret　this　sign　of　parameter　oppositely　because　this　variable　shows　that　the
smaller　value　means　the　higher　stock　inclination．　According　to　this　interpretation，
the　sign　means　that　the　higher　stock　inclination　leads　the　higher　price　sensitivity．
The　products　which　have　the　high　stock　inclination　will　relatively　attract　tlle　con－
sumer　to　purchase　with　the　price　reduc七ion．　Therefore　the　sign（一）is　thought　to
be　valid．
　　　　We　have　discussed　the　validity　of　the　signs　of　parameter　on　each　variable　although
the　preVious　hypotheses　were　not　verified．　As　the　results　of　that，　these　signs　were
not　inconsistent　with　our　intuition．　So　we　have　had　the　possibility　that　the　model
itself　still　has　the　validity　in　spite　of　no　significant　variables　of　the　model．　Such
amodel　including　not　only　the　effects　of　the　adve耽ising　quantity　but　also　the　effects
of　the　contents　should　be　examined　suMciently　owing　to　its　usefulness．
5．　CencluSion
　　　We　have　analyzed　the　relation　between　the　consumers，　price　sensiもivity　and
the　advertising　contents　and　quantity　in　this　article．　正【owever，　regretfully　we
couldn，t　verify　the　hypotheses　we　had　derived．　In　order　to　compensate　for　it，　we
added　one　analysis　by　examining　whether　each　coe缶cient　of　variables　is　positive　or
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　21
negative．　The　result　of　this　analysis　suggests　that　there　are　two　kinds　of　component
factors　of　the　advertising　content　even　in　one　advertisement．　One　of　them　increases
consumers，　price　sensitivity，　and　the　other　decreases．　Therefore，　the　manufacturers
should　examine　their　new　products　positioning　on　the　component　factor　axes　of　the
advertising　content　according　to　their　pricing　policy　or　non．pricing　competition　policy．
Explaining　both　policies　concretely，　the　former　means　th6　intenもion　to　arrive　at　the
sales　goal　with　price　control　Iike　frequent　price　reduction　and　the　latter　means　with
non－price　competition．　After　al1，　this　analysis　has　the　implication　to　the　decision　of
the　advertising　content　in　association　with　the　price　policy　of　llew　products．
　　　　However，　we　have　the　following　task．　In　order　to　make　a　better　proposition　for
the　decision　of　the　advertising　content，　we　should　hold　more　degrees　of　freedom　of
the　variables　to　estimate　parameters　and　build　a　more　re且ned　mode｝，　and　test　those
hypotheses　again．　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　’
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［Appendix］
　　　　　　　　　Questionnaire　as　to　Product　Stock　Inclination　and　Purchase　Interval
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（Part　of　the　Questionnaire）　　、
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　i　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　April，1987　　L
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　…
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（Abbreviation）
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　…
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　…
　　　Please　answer　following　two　questions　for　every　product．　First　question　is　concerning
whether　you　will　buy　the　product　with　price　reduction　even迂you　have　the　stock　in　your
22
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house　or　not・　Second　question　is　about　your　purchase　interval．
　　　　Please　check　the　point　with　O　as　you　feel．　Don，t　answer　about　the　product　that　you
usual！y　don，t　buy．
［Example】
ユ　　　2　　　3　　　4　　　5
（1）Ice　cream
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Strongly　　　Not　basis　　　Strongly
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　agree　　　　　　for　6pinio且　　　　　　agree
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　・　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　■　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　o
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　，　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　t　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　l
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　i　　Agree　　l　　Agree　　i
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　，　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　　　　　　階譜諮「雛t盤　一・・n・・p曲・e
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　1　　　2　　　3　　　4　　　5
　　　　　　　　　　　　　　　Purchase・intervai　　←一十一一十一一トー→
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　under　　　　　　2　　　　　3　　　　　4　　　　　　0ver
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　lweek　　weeks　weeks　weeks　　5weeks
（2）Candy
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Stro㎎1y　　Not　basis　　Stro㎎1y
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　agree　　　　　for　opinion　　　　　agree
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　画　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　・　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　■
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　，
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　i　　Agree　　i　　Agree　　i
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ny　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ
　　　　　　　識鶴・濫欝潔eni｝，D…p一
Purchase　interval
　竃mder
lweek
　　2　　　3　　　4
weeks　weeks　weeks
over
5weeks
（3）Sliced　Cheeze
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　Strongly　　　Not　basis　　　Strongly
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　agree　　　　　for　opinio烈　　　　　agree
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　l　　　　　　　　　　　l　　　　　　　　　　　；
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　i　Agree　i　Agree　i
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　ロ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　コ　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　，
　　　　　　　識a潔豊。濫欝膿en懸，　D・ゆ・h…
Purchase　interva1
　under
lweek
　　2　　　3　　　4
weeks　weeks　weeks
over
5weeks
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